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BAB 1 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Memasuki tahun 2015, tren perusahaan pengguna in-house media semakin 
banyak. Diawali oleh in-house media Majalah Rajawali View milik maskapai 
penerbangan Garuda Indonesia pada tahun 1998, saat ini in-house media berupa 
majalah internal seolah menjadi “menu wajib” bagi beberapa perusahaan dan 
koorporasi besar. 
Data dari SWA Communication, sebuah lembaga komunikasi indepenen yang  
memproduksi in-house journal, sampai September 2015, beberapa nama korporasi 
besar turut membuat in-house journal, antara lain PT Sari Husada, Nutricia, Aqua 
Danone, Metland, Yayasan Unilever Indonesia, Bank DKI, Frisian Flag, Otoritas 
Jasa Keuangan, MHU Coal, sampai Garuda Indonesia. 
Banyaknya korporasi yang menggunakan in-house journal menandakan adanya 
urgensi dalam proses komunikasi, baik dari dalam ke luar atau komunikasi 
eksternal maupun di dalam korporasi atau komunikasi internal. 
Media komunikasi memiliki dua sifat yaitu media komunikasi yang bersifat 
internal dan media komunikasi yeng bersifat eksternal. Media komunikasi internal 
adalah media komunikasi yang menjembatani penyebaran pesan dalam lingkup 
internal. Media komunikasi eksternal adalah media komunikasi yang menjembatani 
penyebaran pesan dalam lingkup internal dengan eksternal. Lingkup internal dan 
eksternal ini diambil dari sudut pandang sumber komunikasi sebagai komunikator. 
Urgensi perlunya sebuah media yang menjadi fasilitator komunikasi di dalam 
sebuah korporasi menunjukkan bahwa peran komunikasi di dalam sebuah korporasi 
sangat penting. Dalam Komunikasi Organisasi terdapat beberapa arah komunikasi, 
antra lain, kmunikasi manajemen downward atau dari atas yaitu jajaran manajemen 
ke jajaran karyawan dan komunikasi manajemen upward yaitu dari jajaran 
karyawan ke jajaran manajemen.  
Komunikasi downward melibatkan instruksi, anggaran yang disetujui atau tidak, 
pernyataan kebijakan, variasi dalam standar prosedur operasi dan mencatat 
perubahan-perubahan lainnya, pengumuman umum, pertemuan, ekspresi tujuan, 
sasaran, dan pernyataan misi. Pesan-pesan ini mungkin dapat dikirimkan lewat 
memo, e-mail, catatan, dan saluran individu ke grup atau dari individu ke individu, 
atau hal ini mungkin saja disampaikan tidak langsung melalui orang lain dalam 
hierarki organisasi. Selama proses pengiriman, pesan asli dapat ditambah, 
dikurangi, dijelaskan, atau bahkan diubah. 
Komunikasi ke bawah membawa informasi yang berhubungan dengan instruksi 
bagi pengemban sebuah tugas yang diberikan. Ia juga membawa informasi tentang 
kebijakan dan prosedur, serta bisa jadi digunakan untuk feedback yang bersifat 
motivasional pada karyawan. Komunikasi ke bawah terjadi jika manajer atau 
penyelia mengirimkan pesan kepada satu orang bawahan atau lebih. 
Komunikasi ke bawah seringkali berbentuk pemberian instruksi atau penjelasan 
bagaimana seorang atasan menginginkan suatu tugas diselesaikan para atasan 
mengirimkan informasi mengenai peraturan, kebijakan, budaya dan standar 
minimum. Para atasan juga memberikan informasi untuk menilai prestasi bawahan 
atau memotivasi seorang bawahan. Komunikasi ke bawah menetapkan suatu 
organisasi bisnis. Apabila sebagian besar dalam organisasi dalam bisnis berasal dari 
puncak (vertikal ke bawah) dan biasanya berupa instruksi, gaya organisasi 
cenderung otokrasi. Apabila sebagian besar komunikasi ke bawah bersifat 
mendukung dan memiliki unsur perhatian yang besar terhadap bawahan, 
rangkasian sifat akan lebih bersifat mendukung. Komunikasi seperti itu akan 
mendorong pembentukan kolaborasi antara pimpinan dan pegawai. Lebih jauh lagi, 
komuniksi akan mendorong rangkaian penuh komunikasi ke atas. 
Berbeda dengan komunikasi downward, komunikasi upward merupakan suatu 
kondisi yang mungkin lebih pentin. Saluran komunikasi upward  membawa data 
dari karyawan mengenai produksi barang dan pelayanan, dan segala kebutuhan 
yang diperlukan untuk operasi organisasi dari hari ke hari. Keterangan ini dapat 
digunakan bila orang-orang yang berada di level atas di suatu organisasi adalah 
orang-orang yang memiliki keterampilan mendengar, mengumpulkan feedback dan 
dapat dipercaya. Bila tidak ada komitmen untuk melakukan pendekatan-
pendekatan seperti ini maka akan terjadi ”culture of silence” atau budaya diam dan 
atau ”culture of silos” yang mungkin berlaku, yang akan membawa konsekuensi 
dampak yang serius untuk organisasi- dengan tanpa peringatan awal untuk 
menanggulangi bencana, ini mungkin akan membawa krisis yang besar. Dalam 
beberapa situasi, tidak ada berita merupakan berita yang sangat buruk, dan berita 
buruk adalah tiada berita, staff pada level bawah akan segan untuk memberikan 
berita buruk, yang mungkin vital bagi kehidupan organisasi, bila tidak didengar, 
lebih parahnya dapat memancing kritik, inilah yang nantinya menjadi awal 
kelahiran sebuah budaya ”shoot the messenger”, dimana karyawan enggan bahkan 
takut menyampaikan berita, apapun bentuknya kepada jajaran manajemen. 
Komunikasi upward dapat pula menjadi sumber ide-ide baru dan penyelesaian 
masalah yang kreatif, terutama karena orang-orang di bagian bawah hierarki dekat 
dengan masalah-masalah spesifik dan dapat lebih waspada terhadap solusi praktis 
daripada orang-orang yang berada di puncak hierarki. Komunikasi upward 
membawa informasi dari tingkat bawah ke tingkat atas organisasi. Informasi itu 
mungkin lebih menitikberatkan pada aktivitas lingkungan luar atau internal pada 
tingkat bawah organisasi. 
Para pimpinan organisasi menerima feedback tentang efektivitas keputusan yang 
telah diambilnya. Anggota tingkat bawah mempunyai kesempatan untuk 
menginformasikan dan mengajukan keluhan, dan memberikan saran untuk 
pengembangan. Komunikasi upward terjadi jika pesan mengalir dari bawahan ke 
jajaran manajemen. Para pegawai harus melaporkan kemajuan mereka dalam 
penyelesaian tugas-tugas, menyampaikan kendala dan masalah apa saja yang 
mereka temui sehingga dianggap berpotensi mengganggu kinerja organisasi, saran-
saran bagi peningkatan produk atau peningkatan standar prosedur operasional, dan 
yang terpenting adalah perasaan mereka mengenai sesuatu berjalan sesuai harapan 
dan bagaimana aspirasi mereka didengar oleh atasan. Komunikasi upward 
merupakan hal yang penting, para manajer memerlukan umpan balik yang akurat 
mengenai pesan-pesan mereka apakah telah dipahami atau bagaimana keputusan-
keputusan tersebut diterima setelah masalah-masalah apa yang dikembangkan. 
Singkatnya, komunikasi upward  yang terbangun baik bisa menjadi tolok ukur 
efektivitas komunikasi yang dibangun dalam sebuah organisasi. 
Oleh karenanya, komunikasi dalam organisasi harus dijalankan seefektif 
mungkin. Ada dua standar sebuah komunikasi organisasi terbentuk baik, yaitu 
pertama, proses pengolahan pesan (informasi), dan kedua, gaya komunikasi 
organisasional. Proses pengolahan informasi yang terutama adalah proses 
pemaknaan dan jumlah muatan informasi itu. Proses pemaknaan adalah bagaimana 
suatu pesan yang diterima individu yang terlibat dalam organisasi diartikan 
menurut persepsinya. Pesan tidak memiliki arti apa-apa jika orang yang terlibat 
komunikasi (peserta komunikasi) tidak member makna yang sama terhadap pesan 
tersebut. Dengan kata lain, arti suatu pesan tidak terletak pada pesan itu sendiri, 
akan tetapi pada orang yang menerima dan menyampaikan pesan. Suatu instruksi 
(downward) atau laporan (upward) akan bermakna jelas jika orang yang menerima 
informasi itu memberi makna sama seperti orang yang menyampaikan pesan 
tersebut. Permasalahan timbul jika ada perbedaan pemaknaan antara pemberi dan 
penerima pesan. Oleh karena informasi bersifat arbriter (dimaknai sesuka hati), 
maka dalam proses komunikasi organisasi yang penting adalah bagaimana 
membuat makna dari suatu informasi sama di antara pemberi informasi dan 
penerima informasi. Komunikasi efektif jika maksud pengirim pesan dimaknai 
sama oleh penerima pesan. Itulah ukuran sebuah komunikasi dalam organisasi 
dikatakan efektif. 
Usaha untuk membentuk komunikasi yang efektif di dalam organisasi adalah 
komunikasi yang dibentuk harus terlebih dahulu melewati rangkaian perencanaan 
komunikasi.  Sifat perencanaan komunikasi selalu berorientasi ke masa yang akan 
datang (future oriented). Perencanaan komunikasi adalah pernyataan tertulis 
mengenai serangkaian tindakan tentang bagaimana suatu kegiatan komunikasi akan 
atau harus dilakukan agar mencapai perubahan perilaku sesuai dengan yang 
diharapkan oleh inisiator atau komunikator. 
Bidang pekerjaan perencanaan merupakan salah satu fungsi pekerjaan 
manajerial. Oleh karena itu, tingkatannya pun sama dengan tingkatan yang ada 
pada suatu manajemen, yakni perencanaan strategik, perencanaan taktik, dan 
perencanaan teknik. Selain itu, tingkatan perencanaan bisa dilihat berdasarkan 
ruang lingkup jangkauan pembuatan kebijaksanaan. Semakin luas jangkauan dari 
target komunikasi, maka semakin banyak pula rencana strategis yang harus dibuat, 
begitu juga sebaliknya, semakin sempit wilayah target, rencana strategis bisa dibuat 
lebih sederhana. 
Di dalam sebuah organisasi, khususnya pada sebuah korporasi, yang bertanggung 
jawab menjaga iklim komunikasi dan membangun sistem komunikasi yang sehat, 
baik upward, downward, maupun horizontal adalah departemen komunikasi 
khususnya divisi Public relations. Karena memang sesuai dengan fungsinya, 
Public relations memang bertugas menjaga komunikasi publik sebuah organisasi, 
baik public internal maupun eksternal. Oleh karena sebuah koorporasi besar biasa 
memiliki dua jenis divisi public relations yang berbeda, yaitu intern public 
relations dan extern public relation. Intern public relation lebih dihadapkan dengan 
masalah komunikasi antar karyawan, manajemen, bahkan seluruh stakeholder 
korporasi. Sementara itu, extern public relation lebih bertanggung jawab terhadap 
satu kata, citra. Citra perusahaan di mata khalayak menjadi concern utama dari 
extern public relation. Lewat berbagai program seperti Corporate Social 
Responsibility, extern public relations membangun citra yang baik di mata 
khalayak dari luar korporasi. Citra yang baik akan menumbuhkan trust yang baik 
sehingga kredibilitas korporasi bisa dianggap meningkat di mata publik eksternal. 
 Bagan 1.1 Segmentasi Publik Perusahaan 
Dalam suatu perusahaan atau lembaga, public relations berhubungan erat dengan 
publisitas, media komunikasi, dan semua hal yang berhubungan dengan 
komunikasi perusahaan tersebut. Fungsi dari public relations adalah menciptakan 
iklim positif dalam komunikasi kepada semua stakeholders perusahaan atau 
lembaga. 
Oleh karena itu strategi public relations sangat dibutuhkan dalam 
mengembangkan media komunikasi tersebut menjadi lebih efektif khususnya 
dalam penyampaian informasi atau pengetahuan sampai pada penciptaan citra dari 
media komunikasi tersebut   
Media perusahaan memiliki beberapa tujuan, antara lain membangun komunikasi 
dan transparansi dengan pemangku kepentingan (stake holder) guna 
mengembangkan suasana yang kondusif dan good corporate governance bagi 
pengelolaan perusahaan, dengan cara menciptakan saling pengertian atau dukungan 
bagi kelangsungan perusahaan. 
Tujuan media perusahaan ini bisa dibedakan menjadi dua berdasarkan 
khalayaknya, yaitu media internal dan media eksternal 
Tujuan Media Internal 
1. Membangun komunikasi atas dasar human relationship untuk menanamkan 
visi, misi, falsafah, nilai-nilai dan budaya perusahaan 
2. Menanamkan semangat kebersamaan (semangat korsa) 
3. Meningkatkan sense of belonging karyawan 
4. Meningkatkan motivasi dan produktivitas karyawan 
5. Meningkatkan pengetahuan dan menambah wawasan 
6. Menyebarkan best practise di antara karyawan 
7. Mendorong transparansi dan komunikasi internal. 
Isu yang peneliti coba angkat di dalam penelitian ini adalah bagaimana strategi 
sebuah korporasi dalam membangun wahana komunikasi internal berbagai arah 
yang dimotori oleh divisi public relations dalam menjalin sebuah kesamaan paham 
mengenai satu hal yang dianggap penting, baik oleh jajaran manajemen maupun 
karyawan. Jajaran manajemen harus memilih sebuah media yang dianggap paling 
mampu menyampaikan pesan mereka kepada seluruh publik internal korporasi. 
Secara cepat, serentak, dan mampu menjangkau banyak audience dalam korporasi. 
Salah satu usaha public relations dalam membentuk sebuah media yang mampu 
menjadi sarana komunikasi internal perusahaan adalah lewat membuat media 
internal. Lewat media internal yang dikonsumsi seluruh target audience, dalam hal 
ini publik internal perusahaan, diharapkan pesan dari jajaran manajemen dapat 
tersampaikan kepada karyawan sekaligus aspirasi dari karyawan dapat tersalurkan 
dan didengar top management selain itu juga komunikasi antar karyawan juga bisa 
terjaga, khususnya komunikasi antar divisi, karena sebuah perusahaan besar atau 
korporasi biasanya memiliki jumlah populasi karyawan yang tinggi sehingga akan 
sulit antar karyawan untuk dapat berkomunikasi. 
Itulah yang coba dilakukan oleh divisi Strategi Perubahan Manajemen dan 
Budaya dari Otoritas Jasa Keuangan. Strategi Perubahan Manajemen dan Budaya, 
di dalamnya terdapat unit kerja seperti internal public relation dan corporate 
communication. Divisi ini memilih untuk menggunakan in-house journal berupa 
majalah internal untuk digunakan sebagai sarana komunikasi lintas divisi dan lintas 
tingkatan.  
Otoritas Jasa Keuangan adalah lembaga independen yang berada dibawah 
payung Bank Indonesia yang bertujuan menjadi pengatur stabilitas moneter dalam 
negeri, suku bunga, serta ketahanan pasar Indonesia di lantai bursa.  
Dengan jumlah total karyawan lebih dari 3.800 orang (data per Agustus 2015), 
tersebar di 25 kantor regional seluruh Indonesia, Otoritas Jasa Keuangan 
menggunakan media internal sebagai sarana mengetahui kabar terbaru dari tiap 
kantor regional dan member kabar dari kantor pusat. 
Salah satu perusahaan yang menggunakan media internal dalam perusahaan 
adalah PT Otoritas Jasa Keuangan (OJK). OJK sadar untuk mentrasmisi budaya 
perusahaan, komunikasi lintas divisi, downward communication, diperlukan 
sebuah media yang mampu menjadi bagian dalam usaha public relation. Akhirnya 
dibuatlah majalah Sinergi, sebagai in-house media atau media internal OJK. 
Media internal OJK bernama Integrasi. Media internal ini terbit di tahun yang 
sama dengan berdirinya OJK, 2011. Tiap tahun Integrasi memiliki tema budaya 
yang berbeda dan ditranmisikan lewat beberapa media yang ada. Salah satunya 
Integrasi sebagai media internal mereka. 
Sejak awal terbit, Integrasi, diproduksi oleh PT SWA Communication, Jakarta. 
Namun rencananya di 2015, OJK ingin memproduksi sendiri media internal mereka 
yang akan dikerjakan oleh tim Humas mereka. Keberadaanya yang sudah lama dan 
keteraturannya dalam penerbitan membuat Integrasi, dapat dikatakan sebagai 
media utama penyampai informasi bagi kalangan internal karyawan OJK. 
Menurut Riwin Mirhadi, selaku Kepala Bagian Direktorat Manajemen 
Perubahan Budaya OJK, ada beberapa tujuan khusus yang coba diraih lewat 
majalah internal Integrasi ini, antara lain sebagai showcase dari semua kegiatan 
campaign budaya kerja di OJK. Selain itu juga lewat Integrasi, Kelompok Mitra 
Perubahan OJK yang biasa disebut Change Partner atau Change Leader melakukan 
sosialisasi budaya kerja OJK yang bernama INPRESIV (Integritas-
Profesionalisme-Sinergi-Inklusif-Visioner) lewat artikel yang secara khusus 
dirangkum dalam salah satu rubrik bernama OJK Way. Selain itu juga, nilai-nilai 
budaya kerja INPRESIV tadi diimplementasikan dalam majalah ini lewat semua 
konten yang ada, baik tulisan, foto, dan yang lainnya. Selain itu juga, Integrasi 
menjadi media sosialisasi Sumber Daya Manusia yang menyampaikan kebijakan 
baru, ketentuan yang berubah di dalam tubuh korporasi. 
Permasalahannya adalah apakah pemilihan in-house journal berupa media 
internal sebagai media untuk menyampaikan budaya kerja dan sarana komunikasi 
antar horizontal antar karyawan dapat berjalan efektif. Ada beberapa kriteria yang 
menjadi ukuran sebuah media dikatakan efektif. Terdapat enam kriteria suatu 
media komunikasi dikatakan efektif, antara lain:  
1. Penerima atau pemakai (receiver or user)  
Penerima pesan merupakan objek yang diharapkan untuk menerima pesan 
tersebut, yang diukur berdasarkan ketepatan siapa yang akan menerima pesan 
tersebut. Dalam hal ini, yang dimaksud dengan penerima adalah seluruh 
karyawan PT. Otoritas Jasa Keuangan Pusat 
2. Isi (content) 
Isi pesan yang diterima sesuai dengan yang di maksudkan oleh pengirim 
pesan. Terdapat komponen-komponen dalam mengukur efektivitas isi suatu 
media internal, di antaranya: 
a. Lingkup masalah, dengan kategori: 
1) Manajemen 
2) Non-manajemen 
b. Fungsi, dengan kategori: 
1) Fungsi informatif 
2) Fungsi edukatif 
3) Fungsi hiburan 
c. Jenis realitas, dengan kategori: 
1) Realitas psikologis 
2) Realitas sosiologis 
d. Sifat, dengan kategori: 
1) Informasi faktual 
2) Informasi faksional 
3) Informasi fiksional 
e. Lokasi kejadian, dengan kategori: 
1) Informasi peristiwa di kantor pusat 
2) Informasi peristiwa di kantor cabang 
3) Informasi peristiwa di luar kantor korporasi 
f. Rubrikasi, dengan kategori: 
1) Rubrik tetap 
2) Rubrik tidak tetap 





3. Ketepatan waktu (timing) 
Pesan yang dimaksudkan kepada penerima tepat pada waktunya sesuai 
dengan kondisi dan situasi yang diukur berdasarkan: 
a. Isi informasi yang disampaikan sesuai dengan kondisi dan situasi yang 
terjadi di lapangan (tidak terlalu cepat atau terlalu lambat) 
b. Ketepatan waktu pengiriman dari kantor pusat ke setiap karyawan setiap 
tanggal 15 tiap bulannya 
4. Media komunikasi (media) 
Media yang digunakan untuk menyampaikan pesan sesuai dengan kebutuhan 
dan diharapkan oleh pengirim pesan dan penerima pesan. 
5. Format (format) 
Kesesuaian format antara yang dimaksudkan oleh pengirim dengan penerima 
yang dilihat dari cara penyajian isi informasinya. 
6. Sumber pesan (source) 
Kejelasan sumber yang dapat dipertanggungjawabkan sehingga pesan yang 
disampaikan akurat. 
Penelitian ini akan mencoba menggambarkan seberapa efektif majalah Integrasi 
sebagai media komunikasi perusahaan dalam penyampaian budaya kerja dan 
sebagai sarana komunikasi antar karyawan. 
Sebuah penelitian sebaik mungin dirancang, namun bila tidak memiliki 
permasalahan yang menarik dan penting, tentu akan terasa hambar dan kualitasnya 
berkurang. Maka dalam penelitian ini peneliti mencoba mengangkat permasalahan 
berupa tentang bagaimana efektivitas media internal sebagai media komunikasi dan 
sebagai sarana transmisi budaya kerja. 
Penelitian ini menambah pembendaharaan fungsi efektivitas media, yang 
sebelumnya hanya pada media massa kini juga masuuk ke media internal. Selain 
itu penelitan ini mencoba menambah kajian hubungan masyarakat khususnya 
media internal. Fungsi susunan agenda media internal perusahaan dihubungkan 
dengan karyawan, baik psiko-kognitif maupun persepsi.  
Kesimpulan dari latar belakang peneliti adalah, diperlukan penelitian yang 
membahas tentang measurement dalam hal efektivitas media dalam kajian 
hubungan masyarakat yang membahas media internal. Di dalam ilmu Public 
relations terhadap ranah Human relation yang oleh peneliti dikaitkan menjadi 
employee communication. Teori efektivitas media yang selama ini berfokus pada 
perubahan kognitif yang dihasilkan oleh adanya manipulasi agenda oleh media, 
oleh peneliti akan digeser mengenai pembentukan persepsi khalayak atau yang 
nantinya dibahas berupa pembentukan sikap khalayak. 
B. Perumusan Masalah 
Dari uraian latar belakang di atas, peneliti membuat rumusan masalah penelitian 
sebagai berikut: 
“Bagaimana efektivitas media internal Majalah Integrasi sebagai media 
komunikasi antar karyawan Otoritas Jasa Keuangan dan sebagai media 
transmisi budaya kerja Otoritas Jasa Keuangan Jakarta, INPRESIV pada 
tahun 2015?” 
C. Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui efektivitas majalah internal Integrasi sebagai media 
komunikasi internal Otoritas Jasa Keuangan. 
2. Untuk mengetahui faktor – faktor apa yang menentukan efektivitas majalah 
internal sebagai media komunikasi dan sarana transmisi budaya kerja OJK Way 
INPRESIV di Otoritas Jasa Keuangan. 
a. Kegunaan Praktis 
Melakukan kajian yang lebih teliti mengenai faktor–faktor yang 
menentukan efektivitas majalah internal Integrasi sebagai media 
komunikasi internal Otoritas Jasa Keuangan dalam menjaga hubungan 
internal. Peneliti berharap dapat membantu memberikan masukan bagi 
perusahaan. 
b. Kegunaan Akademis 
Penelitian ini diharapkan dapat menambah kajian ilmu komunikasi, 
khususnya yang berkaitan dengan studi hubungan masyarakat khususnya 
media internal sebagai media komunikasi internal yang dapat 
menyampaikan pesan komunikasi. Penelitian ini juga diharapkan dapat 
menambah kajian ilmu komunikasi, khususnya yang berhubungan dengan 
efektivitas media. 




Bagan 1.2 Kerangka Pemikiran 
E. Telaah Pustaka 
Ada beberapa teori yang menjadi landasan dalam sebuah penelitian, termasuk 
juga pada penelitian ini. Beberapa teori ini digunakan untuk nantinya dapat 
mendukung peneliti menganalisis temuan lapangan yang didapatkan nantinya. 
Berikut beberapa teori yang digunakan oleh peneliti dalam penelitian ini. 
1. Public Relations  
a. Definisi Public relations 
Public relations adalah fungsi manajemen yang khas dan mendukung 
pembinaan, pemeliharaan jalur bersama antara korporasi dan publiknya, 
menyangkut aktivitas komunikasi, pengertian, penerimaan dan kerja sama; 
melibatkan manajemen dlam menghadapi persoalan dan permasalahan, 
membantu manajemen untuk mampu menanggapi opini publik, mendukung 
manajemen dalam mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif, 
bertindak sebagai sistem peringatan dini dalam  mengantisipasi 
kecenderungan penggunaan penelitian secara teknik komunikasi yang sehat 
dan etis sebagai sarana utama  (Ruslan, 2002:6). 
Menurut J.C. Seidel, Public relations adalah proses kontinu dari usaha-
usaha manajemen untuk memperoleh goodwill (itikad baik) dan pengertian 
dari pelanggan, pegawai, dan publik yang lebih luas; ke dalam mengadakan 
analisis, sedangkan ke luar meberikan pernyataan-pernyataan. (Ardianto. 9 
: 2011) 
Public relations adalah komunikasi eksternal dengan menggunakan 
simbol dan tindakan simbol dan tindakan simbolis untuk menginformasikan 
atau mempengaruhi publik dengan menggunakan tulisan, pemasaran, 
periklanan, publisitas, promosi, dan event-event penting. Beberapa spesialis 
public relations bekerja penuh waktu dalam perusahaan, politisi, organisasi 
nirlaba, atau pemerintah; sedangkan beberapa public relations melakukan 
kontrak dengan organisasi mereka. (Liliweri. 2011: 654) 
In the beginning of communication theory development (around 1930s 
to 1950s), there were ‘magic bullet theory’ or ‘hypodermic effects 
theory’ which suggested that the message reached its target ‘effects’ 
typically persuasive effects, would be immediate and evident. The same 
notion was used by Harold D. Lasswell (1930, 1935), whose work on 
propaganda and psychopathology proposed an all-powerful 
government propagandist manipulating passive audience members who 
lacked independent sources of information. In the third and current 
stage of theoretical development, the new generation of scholars is 
trying to justify the discipline itself and to demonstrate significant effects 
through new theories, better measurement tools, and improved 
methodological designs. Researchers demonstrated various ‘not so 
minimal effects’ (Iyengar at al. 1982) or demonstrated that if the media 
could not tell you what to think they were ‘stunningly successful in 
telling its readers what to think about’ (McCombs & Shaw, 1972). 
(Kavita, 2014. Communication Effectiveness of Incredible India 
Campaign, Department of Communication Management & Technology 
(Faculty of Media Studies) Guru Jambeshwar University of Science & 
Technology Hisar-125001, Haryana, India, September 2014). 
 
The International Public Relations Association (IPRA) memaparkan 
definisi yang cukup panjang seperti berikut, Public relations adalah fungsi 
manajemen yang berkelanjutan dan terarah lewat mana organisasi dan 
lembaga umum maupun pribadi, berusaha memenangkan dan 
mempertahankan pengertian, simpati, dan dukungan orang-orang yang 
mereka inginkan dengan menilai pendapat umum di sekitar mereka sendiri 
untuk kemudian dihubungkan sejauh mungkin dengan karsa dan tingkah 
lakunya, guna mencapai kerjasama yang lebih produktif dan lebih efisien 
untuk memenuhi kepentingan mereka bersama dengan suatu informasi yang 
direncanakan dan disebarkan. (Alifahmi. 2010: 13) 
Public relations juga diartikan sebagai suatu yang merangkum 
keseluruhan komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam maupun ke luar, 
antara suatu korporasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai 
tujuan-tujuan yang spesifik yang berlandaskan  pada saling pengertian 
(Jefkins, 2004:8). 
Menurut “The International Public Relations Assosiation”, public 
relations adalah; fungsi manajemen yang berkelanjutan dan terarah lewat 
sebuah organisasi dan lembaga umum maupun pribadi, berusaha 
memenangkan dan mempertahankan pengertian, simpati, dan dukungan 
orang–orang yang mereka inginkan dengan menilai pendapat umum di 
sekitar mereka sendiri, untuk kemudian dihubungkan sejauh mungkin 
dengan karsa dan tingkah lakunya, guna mencapai kerjasama yang lebih 
produktif dan lebih efisien untuk memenuhi kepentingan bersama, dengan 
suatu informasi yang direncanakan dan disebarluaskan (Jefkins, 2004:11). 
Selanjutnya, tujuan public relation adalah sebagai berikut: 
1) Menumbuhkembangkan citra perusahaan yang positif untuk publik 
eksternal atau masyarakat dan konsumen. 
2) Mendorong tercapainya saling pengertian antara publik sasaran dengan 
perusahaan. 
3) Mengembangkan sinergi fungsi pemasaran dengan public relation. 
4) Efektif dalam membangun pengenalan merek dan pengetahuan merek. 
5) Mendukung bauran pemasaran. (Ruslan, 2001:246). 
 Public relation merupakan satu bagian dari satu nafas yang sama dalam 
organisasi tersebut, dan harus memberi identitas organisasinya dengan tepat 
dan benar serta mampu mengkomunikasikannya sehingga publik menaruh 
kepercayaan dan mempunyai pengertian yang jelas dan benar terhadap 
organisasi tersebut (Maria, 2002:31). Dari pengertian di atas bisa 
disimpulkan beberapa fungsi komunikasi public realtions, antara lain:  
1) Kegiatan yang bertujuan memperoleh itikad baik, kepercayaan, saling 
adanya pengertian dan citra yang baik dari publik atau masyarakat pada 
umumnya. 
2) Memiliki sasaran untuk menciptakan opini publik yang bisa diterima 
dan menguntungkan semua pihak. 
3) Unsur penting dalam manajemen guna mencapai tujuan yang spesifik, 
sesuai harapan publik, tetapi merupakan kekhasan organisasi atau 
perusahaan. Sangat penting bagaimana organisasi memiliki warna, 
budaya, citra, suasana, yang kondusif dan menyenangkan, kinerja 
meningkat, dan produktivitas bisa dicapai secara optimal. 
4) Usaha menciptakan hubungan yang harmonis antara organisasi atau 
perusahaan dengan publiknya, sekaligus menciptakan opini publik 
sebagai efeknya, yang sangat berguna sebagai input bagi organisasi atau 
perusahaan yang bersangkutan. 
Dapat disimpulkan bahwa public relations lebih berorientasi kepada 
pihak perusahaan untuk membangun citra positif perusahaan, dan hasil 
yang lebih baik dari sebelumnya karena mendapatkan opini dan kritik dari 
konsumen. Tetapi jika fungsi public relation yang dilaksanakan dengan baik 
benar-benar merupakan alat yang ampuh untuk memperbaiki, 
mengembangkan peraturan, budaya organisasi, atau perusahaan, dan 
suasana kerja yang kondusif, serta peka terhadap karyawan, maka 
diperlukan pendekatan khusus dan motivasi dalam meningkatkan 
kinerjanya. Dengan singkat dapat dikatakan bahwa fungsi public relation 
adalah memelihara, mengembangtumbuhkan, mempertahankan adanya 
komunikasi timbal balik yang diperlukan dalam menangani, mengatasi 
masalah yang muncul, atau meminimalkan munculnya masalah (Cutlip, 
2006:102). 
Melihat dari beberapa fungsi seorang public relations, yang menjadi 
fungsi utama seorang public relations adalah menjalankan kegiatan 
komunikasi. 
2. Komunikasi Internal 
Peranan Public relations (PR) dalam suatu perusahaan diwujudkan 
melalui kegiatan-kegiatan internal yang berhubungan dengan pengembangan 
perusahaan. Kegiatan tersebut sangat bermanfaat baik bagi perusahaan dan 
publik internal perusahaan. Melalui kegiatan komunikasi internal, diharapkan 
dapat memenuhi kebutuhan dan kepentingan publik internal dari 
organisasi/perusahaan. Dengan hubungan yang harmonis antara pihak-pihak 
yang terkait dalam perusahaan maka akan tercipta iklim kerja yang baik. 
Dengan begitu kegiatan operasional perusahaan akan berjalan dengan lancar. 
Selain itu, komunikasi internal juga berperan penting baik dalam strategi 
komunikasi perusahaan secara holistic, baik komunikasi ke luar 
perusahaan atau juga komunikasi di dalam perusahaan. Dalam 
komunikasi internal dapat digarisbawahi fungsi utama seperti sharing 
knowledge atau saling berbagi pengetahuan. Selain itu yang menjadi 
fungsi komunikasi internal adalah creating ideas atau membuat gagasan-
gagasan. Komunikasi internal juga memiliki peran dalam kegiatan 
komunikasi eksternal perusahaan, seperti membuat pengetahuan 
mengenai bisnis yang dijalankan, membawa masuk segala macam 
input-input dari luar yang dirasa dapat mengembangkan  visi 
perusahaan, selain itu juga berfungsi untuk mem-branding perusahaan 
sehingga jelas apa positioning perusahaan baik di pasar regional 
maupun global. (Alicia Sewestianiuk &Oana Voitovici, 2013. 
Managing strategic communication: An organizational case study on 
internal communication channels at Ericsson Götebor. University of 
Gothenburg Department of Applied Information Technology 
Gothenburg, Swedia, Agustus 2013). 
 
Penelitian ini membahas tentang media internal, dalm hal ini majalah 
internal sebagai bentuk kegiatan komunikasi internal dalam sebuah perusahaan. 
Namun, tentunya ada kegiatan komunikasi internal yang dilakukan sebelum 
media internal menjadi tools komunikasi internal seperti saat ini. Contoh 
kegiatan internal yang dilakukan sebelum munculnya media internal antara lain 
special event, family gathering dan kegiatan lainnya seperti penyediaan 
informasi melalui forum komunikasi rapat. 
Kegiatan special event biasanya dilakukan bertepatan dengan 
peringatan hari nasional, peringatan hari ulang tahun, dan peluncuran produk. 
Public Relation sangat berperan dalam penggagasan ide dari special event yang 
diadakan. Public Relation berupaya meningkatkan motivasi karyawan dengan 
melibatkannya dalam setiap acara yang diadakan oleh perusahaan, baik sebagai 
panitia maupun pengisi acara. 
Kemudian kegiatan internal lainnya yang dilakukan Public Relation 
adalah family gathering. Kegiatan ini diadakan sebagai upaya peningkatan 
motivasi kerja karyawan dan bentuk perhatian perusahaan tehadap 
karyawannya. Family gathering dilakukan sebagai bentuk penghargaan pada 
karyawan karena upaya yang telah mereka lakukan untuk meningkatkan 
keuntungan  perusahaan. Kegiatan ini biasanya dilakukan dalam bentuk 
kunjungan ke tempat wisata maupun dengan mengadakan acara di lingkungan 
sekitar perusahaan. 
 
3. Media Internal 
Menurut Rusady Roeslan, media terbagi menjadi dua, yakni media 
massa dan media nir massa. Perbedaannya terletak pada media nir massa  yang 
tidak memiliki efek keserempakan dan efek demonstartif (efek wah) seperti 
pada media massa. Selain itu komunikan media nir massa terbatas yang hanya 
ditujukan pada beberapa orang tertentu seperti contohnya karyawan dari sebuah 
perusahaan, atau konsumen sebuah produk jasa, atau nasabah premium sebuah 
perbankan. 
Keberadaan media internal pada se buah organisasi tentu memiliki 
alokasi dana tersendiri dan memang diedarkan secara gratis kepada publik 
internal yang dituju, baik dengan seluruh elemen yang berkaitan dengan kinerja 
perusahaan (stake holder), dengan direksi pemilik perusahaan (stock holder), 
dan juga hubungan antara pegawai dengan keluarganya (employee relations). 
Kehadiran media internal pada sebuah perusahaan atau organisasi 
termasuk penting karena media internal dianggap memiliki fungsi-fungsi 
tertentu. Fungsi ini pun berbdeda antara perusahan besar atau perusahaan kecil. 
Fungsi media internal bagi perusahaan besar antara lain: (Ruslan. 1999: 187) 
a. Sarana penyampai pesan, baik berupa berita, press dan photo release, 
aktivasi produk, dan informasi manfaat produk dan atau jasa. 
b. Ajang komunikasi antar karyawan, seperti contohnya ucapan ulang tahun, 
berita kelahiran bayi dari keluarga karyawan, pegawai baru (new comer), 
kegiatan olahraga, wisata, program kesehatan, keagamaan, sampai berita 
duka cita dan kegiatan sosial sejenisnya. 
c. Sebagai workshop pelatihan dan pendidikan bagi karyawan yang memilliki 
bakat di bidang jurnalistik untuk terjun langsung dalam pembuatan media 
internal. 
d. Sebuah nilai tambah bagi divisi humas atau public relations sebagai ajang 
unjuk kemmapuan menerbbtkan sebuah in house journal atau media internal 
yang bermutu yaitu, terbit secara berkala dan teratur, serta kontinu, juga 
menjaga profesionalitas penampilan baik dari segi kualitas dan kuantitas isi 
berita, memerhatikan tata letak (lay out), isi halaman, susunan redaktur, 
gambar (photo essay) yang ditata dengan baik dan menarik, artistiknya 
sampul dan halaman depan, tata warna, dan sebagainya. 
Frank Jefkins menbutkan beberapa jenis betuk jurnal internal, di antaranya; 
a. Majalah jurnal internal yang memiliki format majalah  biasanya berukuran 
A4 (297 x 110 mm). Konten didominasi oleh tulisan dan feature ilustrasi. 
b. Koran. Walau sepintas mirip dengan Koran tabloid, tapi konten tetap 
disisipkan feature dan ilustrasi. Percetakannya biasanya lebih canggih, 
yakni dengan cara offset-litho. 
c. Newsletter. Biasanya hanya berisi 2-8 halaman dan berukura A4. 
Didominasi oleh tulisan tanpa gambar. Dicetak bisa dengan cetak biasa 
(letterpress) atau lithograph dan juga bisa hanya dengan mesin fotografi. 
d. Majalah dinding; bentuknya seperi poster kecil yang ditempelkan pada 
dinding. Ini lebih fleksibel karena bisa digunakan pada keperluan internal 
maupun eksternal. Jenis ini diawali oleh beberapa majalah dinding yang 
dipasang di dindig-dinding stasiun bawah tanah (underground railroad) di 
London, Inggris yang biasanya memuat berita tentang informasi persahan 
baik tentang produk dan pelayanan jasa oleh perusahaan kereta api setempat 
(Jefkins. 2004: 152). 
Meski terbatas karena sifatnya yang sebagai penyampai informasi 
perusahaan, maka sekilas media internal hanya harus menggambarkan keadaan 
perusahaan. Namun sebenernya ini bisa dielaborasi menjadi beberapa hal fokus, 
antara lain:  
a. Berita dan kebijakan perusahaan menjadi alasan pokok mengapa 
perusahaan mendukung dan mendanai diterbitkannya media internal. 
Biasanya terdiri dari; 
1) Transformasi budaya perusahaan 
2) Produk 
3) Promosi 
4) Peralatan mesin dan teknologi teranyar. 
5) Metode terbaru. 
6) Penghargaan, sertifikat, dan prestasi yang ditorehkan perusahaan. 
7) Diskusi atau seminar yang diadakan. 
b. Berita Karyawan 
Menjadi sisi paling atraktif agar karyawan ingin membaca media 
internal. Karena pada intinya media iternal yang baik berisi dua konten 
utama, yakni informasi tentang manajemen dan informasi tentang 
karyawan. Informasi karyawan sendiri biasanya meiput antara lain; 
1) Hari ulang tahun karyawan atau perayaan-perayaan sejenis. 
2) Perkawinan 
3) Kegiatan liburan 
4) Olahraga 
5) Pemilihan pejabat rganisasi karyawan 
6) Human interest  
7) Kejadian menarik di sekitar perusahaan 
8) Hobi 
9) Pendatang baru 
10) Karyawan sakit, melahirkan, atau baru dioperasi (Woods. 1992: 112). 
4. Efektivitas  
Efektivitas merupakan wujud dari kemampuan untuk mendayagunakan 
sesuatu secara tepat sesuai dengan standar yang jelas dan dapat diterima secara 
universal. Dalam konteks ini efektivitas menunjukkan taraf mencapai tujuannya 
secara ideal, tarap efektivitasnya dapat dinyatakan dengan ukuran-ukuran yang 
agak pasti. Pandangan ini memfokuskan bahwa efektivitas adalah kemampuan 
untuk mencapai suatu tujuan dengan ukuran yang pasti. 
“Efektivitas adalah pemanfaatan sumber daya, dana, sarana dan 
prasarana dalam jumlah tertentu yang secara sadar diterapkan sebelumnya 
untuk menghasilkan sejumlah barang atau jasa dengan mutu tertentu tepat 
pada waktunya”. (Siagian, 1997:200).  
 
Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas sebagai suatu kegiatan yang tepat 
sasaran, berdaya guna dan berhasil guna untuk mencapai tujuan dalam 
implementasi suatu kegiatan tertentu. 
Berdasarkan pengerian tentang efektivitas seperti diuraikan di atas dapat 
diidentifikasi bahwa efektivitas pada umumnya dibicarakan dalam konteks 
aktivitas manajemen dan kelompok atau organisasi. Efektivitas selalu mengacu 
kepada tujuan organisasi dan sekaligus kepada kelangsungan hidup organisasi. 
Oleh karena itu efektivitas harus diukur dengan produk dari suatu organisasi 
yang mencakup jumlah dan mutunya (seberapa banyak dan seberapa baik), 
diukur dengan aspek kemanusiaan baik yang menjadi unsur penggerak maupun 
unsur konstituen dari organisasi. Efektivitas juga diukur dengan bagaimana 
anggota suatu organisasi dikembangkan kemampuannya (kecerdasan dan 
keterampilan) dalam melakukan tugas-tugas organisasi. 
Untuk itu efektivitas tidak boleh lepas dari faktor tujuan, faktor manusia, 
faktor nilai-nilai dan faktor sistem organisasi itu sendiri yang dihubungkan  
dengan kondisi waktu, target, jumlah, dan kualitas. Dengan demikian 
efektivitas ternyata bersifat multi dimensional, sehingga strategi yang dipilih 
untuk meningkatkan efektivitas tergantung pada kekhususan atau spesifikasi 
faktor dari permasalahan yang hendak dipecahkan. Yang perlu digaris bawahi 
bahwa sesuatu yang efektif belum tentu efisien, demikian sebaliknya sesuatu 
yang efisien belum tentu efektif, namun perlu ditegaskan kembali bahwa jika 
sesuatu kegiatan atau aktivitas telah terbukti ketidakefektifannya maka tidak 
perlu lagi mempersoalkan efisiensinya. 
    5. Efektivitas Komunikasi 
Efektivitas suatu kegiatan komunikasi adalah di mana terdapat 
overlapping of interest (pertautan minat dan kepentingan) di antara sumber dan 
penerima (Rakhmat, 2004:192). Maksud dari definisi ini adalah suatu kegiatan 
komunikasi dikatakan efektif bila terjadinya keterkaitan atau pertautan antara 
minat dan kepentingan dari sumber informasi dengan yang menerima 
informasi. Dengan kata lain, adanya kesesuaian pesan yang diterima oleh 
penerima dengan yang dikirimkan oleh pengirim pesan. 
6. Budaya Kerja 
a. Pengertian Budaya Kerja 
Budaya berasal dari bahasa sansakerta “budhayah” sebagai bentuk 
jamak dari kata dasar “budhi” yang artinya akal atau segala sesuatu yang 
berkaitan dengan akal pikiran, nilai-nilai dan sikap mental 
(http://kbbi.web.id/budaya diakses 14 September 2015, 14.30 WIB ). 
Budidaya berarti memberdayakan budi sebagaimana dalam bahasa Inggris 
di kenal sebagai culture (latin–cotere) yang semula artinya mengolah atau 
mengerjakan sesuatu (mengolah tanah pertanian), kemudian berkembang 
sebagai cara manusia mengaktualisasikan nilai (value), karsa (creativity), 
dan hasil karyanya (performance). Budidaya dapat juga diartikan sebagai 
keseluruhan usaha rohani dan materi termasuk potensi-potensi maupun 
keterampilan masyarakat atau kelompok manusia. Budaya selalu bersifat 
sosial dalam arti penerusan tradisi sekelompok manusia yang dari segi 
materialnya dialihkan secara historis dan diserap oleh generasi-generasi 
menurut “nilai” yang berlaku. Nilai disini adalah ukuran-ukuran yang 
tertinggi bagi perilaku manusia. 
Budaya adalah asumsi-asumsi dan pola-pola makna yang mendasar, 
yang dianggap sudah selayaknya dianut dan dimanifestasikan oleh semua 
pihak yang berpartisipasi dalam organisasi (West, 1995:41). Budaya 
diartikan juga sebagai seperangkat perilaku, perasaan dan kerangka 
psikologis yang terinternalisasi sangat mendalam dan dimiliki bersama oleh 
anggota organisasi (Osborn dan Plastrik, 2000: 171). Sehingga untuk 
merubah sebuah budaya harus pula merubah paradigma orang yang telah 
melekat. 
Budaya sebagai sesuatu yang mengacu pada nilai-nilai, keyakinan, 
praktek, ritual dan kebiasaan-kebiasaan dari sebuah organisasi. Dan 
membantu membentuk perilaku dan menyesuaikan persepsi (Sofo. F, 
2003:81). 
Pentingnya budaya dalam mendukung keberhasilan satuan budaya kerja 
memberikan identitas pegawainya, budaya juga sebagai sumber stabilitas 
serta kontinyuitas organisasi yang memberikan rasa aman bagi pegawainya, 
dan yang lebih penting adalah budaya membantu merangsang pegawai 
untuk antusias akan tugasnya (Newstorm, JW dan Keith Davis, 1993:190). 
Tujuan fundamental budaya adalah untuk membangun sumber daya 
manusia seutuhnya agar setiap orang sadar bahwa mereka berada dalam 
suatu hubungan sifat peran sebagai pelanggan pemasok dalam komunikasi 
dengan orang lain secara efektif dan efisien serta menggembirakan 
(Triguno, 2004:69). 
Secara sederhana kerja didefiniskan sebagai segala aktivitas manusia 
mengerahkan energi bio-psiko-spiritual dirinya dengan tujuan memperoleh 
hasil tertentu (Sinamo, 2002:23). Kerja adalah pengorbanan jasa, jasmani, 
dan pikiran untuk menghasilkan barang-barang atau jasa-jasa dengan 
memperoleh imbalan prestasi tertentu. Kerja perlu diartikan sebagai 
kegiatan luhur manusia (Hasibuan, 2000:171). Bukan saja karena kerja 
manusia dapat bertahan hidup tetapi juga kerja merupakan penciptaan 
manusia terhadap alam sekitarnya menjadi manusiawi. Dengan demikian 
kerja juga merupakan realisasi diri (Poepowardojo, 1985:90). 
Budaya kerja sudah lama dikenal oleh manusia, namun belum disadari 
bahwa suatu keberhasilan kerja berakar pada nilai-nilai yang dimiliki dan 
perilaku yang menjadi kebiasaan. Nilai-nilai tersebut bermula dari adat 
istiadat, agama, norma dan kaidah yang menjadi keyakinan pada diri pelaku 
kerja atau organisai. Nilai-nilai yang menjadi kebiasaan tersebut dinamakan 
budaya dan mengingat hal ini dikaitkan dengan mutu kerja, maka 
dinamakan budaya kerja. (Triguno, 2004:82) 
Budaya kerja adalah ‘the way we are doing here” artinya sikap dan 
perilaku pegawai dalam melaksanakan tugas (Sulaksono, 2002:78). Dengan 
demikian, maka setiap fungsi atau proses kerja harus mempunyai perbedaan 
dalam cara bekerjanya, yang mengakibatkan berbedanya pula nilai-nilai 
yang sesuai untuk diambil dalam kerangka kerja organisasi. Seperti nilai-
nilai apa saja yang sepatutnya dimiliki, bagaimana perilaku setiap orang 
akan dapat mempengaruhi kerja mereka, kemudian falsafah yang dianutnya 
seperti “budaya kerja” merupakan suatu proses tanpa akhir atau “terus 
menerus” (Biech dalam Triguno, 2004:84) 
Budaya Kerja adalah suatu falsafah dengan didasari pandangan hidup 
sebagai nilai-nilai yang menjadi sifat, kebiasaan dan juga pendorong yang 
dibudayakan dalam suatu kelompok dan tercermin dalam sikap menjadi 
perilaku, cita-cita, pendapat, pandangan serta tindakan yang terwujud 
sebagai kerja (Triguno, 2004:83). Dari berbagai pengertian tentang budaya 
kerja dapat disimpulkan bahwa budaya kerja adalah cara pandang yang 
menumbuhkan keyakinan atas dasar nilainilai yang diyakini pegawai untuk 
mewujudkan prestasi kerja terbaik. 
 
b. Tujuan dan Manfaat Budaya Kerja 
Budaya kerja memiliki tujuan untuk mengubah sikap dan juga perilaku 
Sumber Daya Manusia yang ada agar dapat meningkatkan produktivitas 
kerja untuk menghadapi berbagai tantangan di masa yang akan datang. 
Manfaat dari penerapan Budaya Kerja yang baik : 
1) Meningkatkan jiwa gotong royong 
2) Meningkatkan kebersamaan 
3) Saling terbuka satu sama lain 
4) Meningkatkan jiwa kekeluargaan 
5) Meningkatkan rasa kekeluargaan 
6) Membangun komunikasi yang lebih baik 
7) Meningkatkan produktivitas kerja 
8) Tanggap dengan perkembangan dunia luar, dll (Triguno, 2004:95). 
F. Metode Penelitian 
1. Definisi Konseptual 
Konsep penelitian merupakan kerangka acuan peneliti dalam 
mendesain instrumen penelitian. Hal ini sesuai dengan definisi konsep seperti 
yang dikemukakan dalam buku Metode Penelitian Kuantitatif, yaitu konsep 
adalah generalisasi dari sekelompok fenomena yang sama (Bungin, 2010:57). 
Konsep dibangun dari teori-teori yang digunakan untuk menjelaskan variabel-
variabel yang akan diteliti. Dengan demikian, definisi konseptual dari 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Media internal adalah salah satu media komunikasi yang digunakan oleh 
perusahaan untuk keperluan publikasi atau sebagai sarana komunikasi yang 
ditujukan pada kalangan terbatas, seperti karyawan  (Ardianto, 2003:21). 
b. Efektivitas suatu kegiatan komunikasi adalah di mana terdapat overlapping 
of interest (pertautan minat dan kepentingan) di antara sumber dan 
penerima (Rakhmat, 2004:192). Maksud dari definisi ini adalah suatu 
kegiatan komunikasi dikatakan efektif bila terjadinya keterkaitan atau 
pertautan antara minat dan kepentingan dari sumber informasi dengan yang 
menerima informasi. Dengan kata lain, adanya kesesuaian pesan yang 
diterima oleh penerima dengan yang dikirimkan oleh pengirim pesan. 
2. Definisi Operasional 
Dalam suatu penelitian, suatu konsep harus dapat diukur sehingga dapat 
dioperasionalkan. Dalam penelitian ini, variabel yang dioperasionalkan adalah 
variabel efektivitas komunikasi, sebagai berikut: 
a. Efektivitas Komunikasi 
Setidaknya terdapat suatu kegiatan komunikasi dikatakan efektif, yaitu: 
1) Penerima atau pemakai (receiver or user) Penerima pesan merupakan 
objek yang diharapkan untuk menerima pesan tersebut, yang diukur 
berdasarkan ketepatan siapa yang akan menerima pesan tersebut. Dalam 
hal ini, yang dimaksud dengan penerima adalah seluruh karyawan PT. 
Otoritas Jasa Keuangan Pusat. 
2) Isi (content) 
Isi pesan yang diterima sesuai dengan yang di maksudkan oleh pengirim 
pesan. Terdapat komponen-komponen dalam mengukur efektivitas isi 
suatu media internal, di antaranya: 
a) Lingkup masalah, 
b) Fungsi,  
c) Jenis realitas,  
d) Sifat,  
e) Lokasi kejadian, dengan kategori: 
 Informasi peristiwa di kantor pusat 
 Informasi peristiwa di kantor cabang 
 Informasi peristiwa di luar kantor korporasi 
f) Rubrikasi,  






3. Ketepatan waktu (timing) 
Pesan yang ditujukan kepada penerima tepat pada waktunya sesuai 
dengan kondisi dan situasi yang diukur berdasarkan: 
a) Isi informasi yang disampaikan sesuai dengan kondisi dan situasi 
yang terjadi di lapangan (tidak terlalu cepat atau terlalu lambat) 
b) Ketepatan waktu pengiriman dari kantor pusat ke setiap karyawan 
(OJK setiap tanggal 15 tiap bulannya) 
4. Media komunikasi (media) 
Media yang digunakan untuk menyampaikan pesan sesuai dengan 
kebutuhan dan diharapkan oleh pengirim pesan dan penerima pesan. 
5. Format (format) 
Kesesuaian format antara yang dimaksudkan oleh pengirim dengan 
penerima yang dilihat dari cara penyajian isi informasinya. 
6. Sumber pesan (source) 
Kejelasan sumber yang dapat dipertanggungjawabkan sehingga pesan 
yang disampaikan akurat. (Hardjana, 2000:23). 
3. Definisi Konseptual Operasional 
Pada penelitian ini juga peneliti menggunakan definisi konseptual 
operasional untuk memudahkan menemukan korelasi antara pertanyaan yang 
diberikan dalam kuesioner dengan kaitannya dengan indikator efektivitas 
media internal. Sesuai dengan teori efektivitas media internal dari (siapa), enam 
hal yang menjadi dasar efektivitas komunikasi pada media adalah, receiver atau 
user (penerima atau pemakai), content (isi), timing accuracy (ketepatan waktu), 
media komunikasi, format, dan source (sumber). Jadi definisi operasional dari 
setiap pertanyaan harus mengandung salah satu dari elemen efektivitas tersebut. 
Berikut adalah definisi konseptual operasional penelitian ini; 




Memastikan responden aware 









kompeten menjawab kuesioner 
lewat pengetahuan dasar 
mengenai majalah Integrasi 
1. Tidak 
2. Ya 




Memastikan apakah proses 
transisi budaya kerja OJK terjadi 
lewat rubrikasi majalah Integrasi 
7. 1. Sangat Tidak 
Setuju 
8. 2. Tidak setuju 
9. 4. Setuju  
 5. Sangat setuju 
Content (isi) 
4. 
Memastikan apakah proses 
transisi budaya kerja OJK terjadi 
lewat rubrikasi majalah Integrasi 
1. 1. Sangat Tidak   
2.     Setuju 
10. 2. Tidak setuju 
11. 4. Setuju  
 5.  5. Sangat setuju 
Content (isi) 
5. 
Memastikan media internal yang 
ada berhasil menampung 
aspirasi karyawan 
2.   1. Sangat Tidak   
2.     Setuju 
1. 2. Tidak setuju 
2. 4. Setuju  
 5.  5. Sangat setuju 
Content (isi) 
6. 
Memastikan media internal yang 
ada berhasil berfungsi sebagai 
sarana komunikasi 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 




Memastikan media internal yang 
ada berhasil menjadi crossed-
level media dalam perusahaan 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
 5. Sangat setuju 
Media komunikasi 
8. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik cover dalam menjalankan 
fungsinya 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
9. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik daftar isi 5dalam 
menjalankan fungsinya 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
10.  
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik Salam dalam menjalankan 
fungsinya 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
11. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik Aktivitas dalam 
menjalankan fungsinya 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
12. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik Antar Kita dalam 
menjalankan fungsinya 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
13. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik Galeri dalam menjalankan 
fungsinya 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
14. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik Metamorfosis dalam 
menjalankan fungsinya 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
15. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik Fokus dalam menjalankan 
fungsinya 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
16. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik Sahabat Perubahan dalam 
menjalankan fungsinya. 




1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
17. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik Sosok dalam menjalankan 
fungsinya sekaligus memastikan 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
Content (isi) 
proses motivasi down-ward 
communication terjadi 
5. Sangat setuju 
18. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik OJK Way dalam 
menjalankan fungsinya sekaligus 
memastikan proses transisi 
budaya kerja terjadi 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
19. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik OJK Pedia dalam 
menjalankan fungsinya 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
20. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik Solusi dalam menjalankan 
fungsinya 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
21. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik SDM dalam menjalankan 
fungsinya 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
Content (isi) 
5. Sangat setuju 
22. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik Teropong dalam 
menjalankan fungsinya 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
23. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik Imajinasi dalam 
menjalankan fungsinya 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
24. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik Komunitas dalam 
menjalankan fungsinya 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
25. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik Opini dalam menjalankan 
fungsinya 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
1. Receiver or user 
(penerima atau 
pemakai) 
2. Content (isi) 
26. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik Resensi dalam 
menjalankan fungsinya 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
27. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik Jalan-jalan dalam 
menjalankan fungsinya 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
28. 
Mengukur tingkat keberhasilan 
rubrik Imspirasi dalam 
menjalankan fungsinya sekaligus 
memastikan proses motivasi 
horizontal communication 
terjadi 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  




mendapatkan asupan informasi 
selain yang berkaitan dengan 
perusahaan dan mengetahui 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
Content (isi) 
informasi seperti apa yang 
diminati oleh karyawan 
30. 
Memastikan media internal 
berhasil sebagai media pemberi 
informasi baru yang memberi 
kejelasan akan suatu hal 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
1. Receiver or user 
(penerima atau 
pemakai) 
2. Content (isi) 
31. 
Memastikan media internal 
selalu up-to-date dan aware 
dengan kejadian di luar 
perusahaan 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
1.Content (isi) 
2.Receiver or user 
(penerima atau 
pemakai) 
3. Source (sumber) 
32. 
Memastikan ketepatan waktu 
yang ada sekarang sesuai dengan 
kebutuhan 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  




Memastikan ketepatan waktu 
yang ada sekarang sesuai dengan 
kebutuhan sekaligus menjaring 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
1. Timing accuracy 
(ketepatan waktu) 
korespondensi tentang waktu 
terbit terbaik 






Memastikan bahwa bentuk 
media yang ada sekarang adalah 
yang terbaik 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  




Memastikan rubrikasi yang ada 
dalam media internal cukup dan 
menjawab kebutuhan karyawan 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
1.Media komunikasi 
2. Format 
3. Receiver or user 
(penerima atau 
pemakai) 
4. Content (isi) 
36. 
Menjaring korespondensi 
mengenai rubric yang paling 
berhasil menjalankan fungsinya 
Seluruh pilihan 
rubrik dalam Majalah 
Integrasi 
1. Receiver or user 
(penerima atau 
pemakai) 
2. Content (isi) 
37. 
Memastikan segala bentuk 
kekurangan atau kelebihan 
dalam majalah tersampaikan 
sehingga bisa menjadi feed bagi 
perusahaan 
 1.Content (isi) 







Memastikan secara keseluruhan 
bahwa media internal yang ada 
efektif menyampaikan budaya 
kerja perusahaan secara afektif 
dan kognitif 
1. Sangat Tidak   
Setuju 
2. Tidak setuju 
4. Setuju  
5. Sangat setuju 
1. Receiver or user 
(penerima atau 
pemakai) 
2. Content (isi) 
3.Media komunikasi 
4. Source (sumber) 
39. 
Memastikan secara keseluruhan 
bahwa media internal yang ada 
efektif menyampaikan budaya 
kerja perusahaan secara psiko-
motorik 




2. Membawa pulang 
untuk keluarga 
3. Menaruh sembarangan 
4. Lainnya  





Mengetahui tujuan karyawan 
membaca secara keseluruhan 
majalah Integrasi. 
1. Informasi budaya kerja 




4. Lainnya  




3. Media komunikasi 
 
Tabel 1.1 Defini Konseptual Operasional 
4. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif dengan 
pendekatan kuantitatif. Jenis penelitian dan pendekatan ini dipilih karena 
penelitian ini hanya bertujuan untuk menggambarkan keadaan gejala sosial apa 
adanya, tanpa melihat hubungan-hubungan yang ada. Hal ini seperti yang 
diungkapkan dalam buku Metodologi Penelitian Kuantitatif (Bungin, 2010:36) 
yang mengatakan bahwa penelitian kuantitatif deskriptif bertujuan untuk 
menjelaskan, meringkaskan berbagai kondisi, berbagai situasi, atau berbagai 
variabel yang timbul di masyarakat berdasarkan apa yang terjadi. 
Dalam penelitian ini, yang dijelaskan adalah efektivitas Majalah 
Intergrasi sebagai media internal Otoritas Jasa Keuangan sebagai media dalam 
menyampaikan transisi budaya perusahaan dari top management kepada 
karyawan. 
5. Metode Penelitian 
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
survei. Penelitian survei merupakan salah satu metode penelitian sosial yang 
sangat luas penggunaannya. Penelitian ini memiliki ciri khas yang ditunjukkan 
dari jumlah sampel yang cukup besar, dan cara pengumpulan datanya yang 
dilakukan dengan menggunakan perangkat kuesioner. Pada dasarnya proses 
penelitian survei ini tidak banyak berbeda dengan jenis penelitian lainnya, yaitu 
sebagai suatu upaya sistematis dan metodologis untuk mengungkapkan suatu 
gejala sosial yang menjadi pusat perhatian peneliti (Suyatno & Sutinah, 2005: 
41) 
6. Populasi dan Sampel 
Kata populasi dalam metode penelitian digunakan untuk menyebutkan 
serumpun atau sekelompok objek yang menjadi sasaran penelitian (Bungin, 
2010:99). Jika melihat definisi diatas, maka yang menjadi populasi dari 
penelitian ini adalah seluruh karyawan tetap Otoritas Jasa Keuangan Pusat 
berjumlah 3.467 orang. Dalam penelitian ini, peneliti akan menggunakan 
sampel sebanyak 40 orang yang dibagi dengan menggunakan stratified random 
sampling sebagai responden dalam penelitian ini. 
7. Jenis dan Sumber Data 
Penelitian ini menggunakan beberapa jenis sumber data sebagai berikut: 
a. Data Primer 
Data primer adalah data yang langsung diperoleh dari sumber data 
pertama di lokasi penelitian atau objek penelitian (Bungin, 2010:122). Data 
primer dari penelitian ini diperoleh dari dari kuesioner yang dibagikan 
kepada para karyawan PT. Otoritas Jasa Keuangan Pusat. Selain itu metode 
wawancara juga digunakan sebagai data primer sebagai bagian dari 
triangulasi data. 
b. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber kedua atau 
sumber sekunder dari data yang dibutuhkan (Bungin, 2010:122). Data 
sekunder dari penelitian ini adalah buku-buku teks dan dari penulisan karya 
ilmiah serupa yang pernah dilakukan sebelumnya. 
G. Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan metode kuesioner. 
Metode kuesioner digunakan dengan memberikan pertanyaanpertanyaan kepada 
responden sesuai dengan tujuan penelitian. Hal ini dikemukakan oleh Bungin 
(2004:123) yang mengatakan metode kuesioner merupakan serangkaian atau daftar 
pertanyaan yang disusun secara sistematis, kemudian dikirim untuk diisi oleh 
responden. Setelah diisi, kuesioner dikirim kembali atau dikembalikan ke petugas 
atau peneliti. 
Kuesioner akan dibagikan kepada responden pada Bulan November 2015 dengan 
mengambil Majalah Integrasi edisi Juni-Juli sebagai objek penelitiannya. Dalam 
menyusun kuesioner, peneliti menggunakan skala likert sebagai penilaian 
kuesioner yang dibagikan. Terdapat empat alternatif pilihan jawaban yang masing-
masing kategori tersebut diberi nilai tertentu, yaitu: 
“Sangat setuju” nilainya 5 angka 
“Setuju” nilainya 4 angka 
“Tidak Setuju” nilainya 2 angka 
 “Sangat Tidak Setuju” nilainya 1 angka (Bungin, 2004:61). 
Dalam kategori ini, jawaban netral yang dinilai 3 tidak dimunculkan sebagai 
alternatif jawaban dikarenakan jawaban netral memiliki banyak arti, seperti belum 
memberi jawaban, atau tidak pasti. Alternatif jawaban ini tidak diharapkan dalam 
penelitian ini. Tetapi dalam tabel distribusi frekuensi netral tetap dimasukkan 
dengan nilai “0”. 
Selain itu, peneliti juga melakukan wawancara kepada pihak redaksi Majalah 
Intergrasi yang berada di kantor pusat Jakarta, tepatnya di Kantor SWA 
Communication, Tanah Abang Jakarta . Wawancara adalah sebuah proses 
memperoleh keterangan untuk tujuan penelitian dengan cara tanya jawab sambil 
bertatap muka antara pewawancara dengan responden atau orang yang 
diwawancarai, dengan atau tanpa menggunakan pedoman wawancara 
(Bungin,2010: 126). Melalui wawancara ini, peneliti memperoleh data-data yang 
diperlukan dalam melakukan penelitian ini seperti tujuan, alur distribusi, isi rubrik, 
dan lain-lain. 
H. Teknik Analisis Data 
Pada penelitian kuantitatif, pengolahan data secara umum dilaksanakan dengan 
melalui tahap memeriksa (editing), proses pemberian identitas (coding), dan proses 
pembeberan (tabulating). Berikut merupakan penjelasannya. 
1. Editing 
Setelah peneliti selesai menghimpun data di lapangan, peneliti akan 
melakukan proses editing. Proses ini penting untuk dilakukan karena setiap 
instrumen penelitian yang telah dijawab oleh responden perlu untuk diberikan 
identitas. Pada proses ini, peneliti juga memeriksa setiap lembaran instrument 
penelitian serta jawaban yang tersedia. Hal ini sesuai dengan yang diungkapkan 
oleh Bungin (2010:165) mengenai proses editing yang. Proses editing adalah 
kegiatan yang dilaksanakan setelah peneliti selesai menghimpun data di 
lapangan. 
Proses editing dimulai dengan memberi identitas pada instrument penelitian 
yang telah terjawab. Kemudian memeriksa satu per satu lembaran instrument 
pengumpulan data, kemudian memeriksa poin-poin serta jawaban yang 
tersedia. Apabila terjadi kejanggalan pada instrumen tersebut, peneliti akan 
memberikan identitas tertentu pada instrumen dan poin yang janggal tersebut. 
2. Coding 
Proses yang dilakukan setelah tahap editing selesai yaitu proses coding. 
Pada tahap ini, peneliti akan mengklasifikasikan data-data yang telah 
dikumpulkan. Hal ini dimaksudkan agar pada saat peneliti memasukkan data, 
instrument yang telah dijawab akan mudah dianalisis karena telah memiliki arti 
tertentu. Hal ini sesuai dengan yang diungkapkan dalam Bungin (2010:166) 
yang mengatakan bahwa tahap coding adalah tahap mengklasifikasi data-data, 
sehingga memiliki arti tertentu pada saat dianalisis. 
3. Tabulasi 
Proses yang dilakukan setelah tahap coding selesai yaitu proses tabulasi. 
Proses ini dilakukan oleh peneliti karena peneliti menggunakan instrument 
penelitian berupa kuesioner yang membutuhkan proses memasukkan data pada 
tabel serta menghitungnya dalam alat bantu penelitian. Hal ini sesuai dengan 
yang diungkapkan oleh Bungin (2010:168) yang mengatakan bahwa proses 
tabulasi adalah memasukkan data pada tabel-tabel tertentu dan mengatur angka-
angka serta menghitungnya. 
I. Uji Validitas dan Reliabilitas 
Validitas alat ukur adalah akurasi alat ukur terhadap yang diukur walaupun 
dilakukan berkali-kali dan dimana-mana (Bungin, 2010:97). Uji validitas dilakukan 
untuk mengukur valid atau tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan 
valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan suatu yang 
akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ardianto, 2011:45). 
Reliabilitas alat ukur adalah kesesuaian alat ukur dengan yang diukur, sehingga 
alat ukur itu dapat dipercaya atau dapat diandalkan (Bungin, 2010:.96). Langkah 
analisis adalah dengan menggunakan fasilitas SPSS dengan uji statistic 
Croncbanch. (Ardianto, 2011: 41) 
 
